L'information journalistique : une denrée




Dans le secteur médiatique, trois moments-cléspeuvent être généralement distingués : la production, la programmation et la diffusion.
Internet remet en cause cette répartition d'une organisation
en trois pôles. Tout d'abord, alors que les "anciens" médias
reposaient sur le modèle de la diffusion (d'un point vers une
masse, comme la radio et la télévision hertzienne), Internet
est fondé sur la commutation (connexion de point à point
dans un réseau). Ce nouveau modèle a notamment donné
lieu à l'apparition dans le domaine du marketing au one-
to-one (possibilité de s'adresser de personne à personne).
D'un autre côté, on constate également un bouleverse-
ment du côté de la programmation. Offrant la possibilité
d'une communication asynchrone, les sites web n'ont plus
à intégrer des modèles de consommation de contenus (grille
de programme), puisqu'ils représentent une base de 
données dans laquelle différents types de produits sont 
offerts au libre choix de l'internaute. Du point de vue de la
production, Internet s'inscrit dans la poursuite (ininter-
rompue) d'évolutions techniques, et notamment la numé-
risation des entreprises de presse. En analysant essentiel-
lement la presse quotidienne régionale, on peut essayer de
percevoir les changements qu'introduit ce nouveau mode
de production. Si d'un côté on assiste à l'élaboration d'un
nouveau média – diversification des acteurs souvent présents
sur d'autres supports – d'un autre côté on constate la 
réexploitation de l'information sous différents aspects.
Ainsi, le journal va être décomposé pour ensuite être revendu
à l'article (partiellement ou en totalité). Ce qui conduit
donc à étudier l'information sous un autre angle : non plus
comme un produit fini, c'est-à-dire le journal auquel on va
s'abonner ou que l'on va acheter à son kiosque, mais
comme une matière première qui va pouvoir être ensuite 
réexploitée selon plusieurs stratégies donnant lieu à diffé-
rents produits vendus sur différents marchés (l'information-
journalistique, l'information-documentation).
L'étude de la presse régionale quant à sa capacité à 
produire du contenu (ici notamment informationnel), 
permet cependant de ré-interroger la vision "traditionnelle"
de l'économie de la presse quotidienne régionale (PQR) qui
repose sur la notion de double marché : vente du journal à
un lectorat, vente d'un lectorat à des publicitaires (et 
subventions de l'État). Ce mode de fonctionnement arrive
à un stade de saturation des marchés où le lectorat ne 
progresse plus (entraînant la publicité sur la même pente) 1.
Alors que des titres se regroupent pour améliorer leur offre
(PQR 66 pour la publicité 2, GIE Télévision-Presse-Région pour
les projets de création de télévision), la PQR doit trouver par
ailleurs de nouvelles voies pour éviter les risques liés à 
sa position quasi-monopolistique 3. La caractéristique 
rhizomatique d'Internet va alors permettre à cette presse de
ré-exploiter son produit sous différentes formes inédites.
Trois exemples permettent d'étudier sous un nouveau jour
la production "informationnelle" des entreprises de presse
quotidienne régionale : la pratique "nouvelle" de la syn-
dication ; la documentation ; la technique du bartering.
Des échanges entre journalistes sur le forum J-Liste, dont le
thème est "Le journalisme et la presse à l'heure d'Internet",
ont montré l'existence d'innovations dans la réutilisation
de l'information. Dans une période où la recherche d'effi-
cience économique prime, ces solutions paraissent parfois
originales.
Le "nouveau" phénomène de la syndication
Lors d'un échange dans ce forum sur la notion de syndication 4,
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Serge Courrier, journaliste, nous a fait parvenir un ensemble
de définitions issues de différentes recherches 5 sur Internet.
"Il semble que le concept de syndication date... du milieu
du XIXe siècle lorsque des dessinateurs ont commencé à 
proposer soit directement, soit par l'intermédiaire d'un 
représentant (un syndicat), un même "comic strip" à plu-
sieurs journaux". Mais la télévision a ensuite été, et ce de
manière peut-être plus claire, l'exemple de pratiques de
syndication, telles que les définit François Rabaté 6 : "De
toute façon, commence à se poser de façon particulièrement 
aiguë la question de l'alimentation en programmes des 
nouvelles chaînes, nationales et locales. On peut déjà consta-
ter le rôle fondamental de la rediffusion, mais il est évi-
demment souhaitable que se structure progressivement un
marché second par rapport au marché des premières 
diffusions, un "marché de l'occasion" comparable à celui
de la syndication aux USA. Ceci concerne l'approvisionne-
ment d'une chaîne "locale" en programmes exogènes, 
selon une logique qui est peu ou prou celle du réseau". De
même, différents titres de PQR se regroupent autour du 
lancement de télévisions locales dans l'objectif de pratiquer
la "syndication publicitaire" 7. Si les sites web sont l'occa-
sion de développer de pareilles logiques, on voit que celles-
ci existaient déjà auparavant, mais sous une forme plus
lourde, puisque non numérisée. 
La syndication consiste donc à agréger des contenus, à 
regrouper des acteurs ou produits dans l'objectif de proposer
une offre plus "riche" à des clients. Elle peut par exemple
reposer sur le transfert numérique d'une information comme
produit d'appel sur des sites à contenu plus commercial. La
syndication consiste alors, pour une entreprise donnée, à four-
nir à une autre entreprise un contenu "clés en main" par
le moyen d'une technologie spécifique. L'entreprise 
demandeuse n'a parfois aucune possibilité de modifier ce
contenu. Coca-Cola, la SNCF, etc., proposent ainsi de l'in-
formation sur leurs sites. On pourrait identifier cette tendance
au passage d'une entreprise de presse à une posture duale
de producteur de média et de "boîte de production" (terme
utilisé en audiovisuel pour désigner une entreprise qui 
délivre un produit revendable à plusieurs clients, autrement
dit de la multi-diffusion), ou à sa transformation en une sorte
d'"agence de presse". 
L'utopie de ce que l'on a appelé la "nouvelle économie"
a impliqué un développement exponentiel d'entreprises
de syndication (ce qui va conduire à un réveil douloureux
pour certaines d'entre elles). Parmi elles, on pouvait comp-
ter la société californienne iSyndicate, ou la start-up fran-
çaise nFactory. Un article des Échos annonçait pourtant en
janvier 2001 : "La syndication de contenu est un marché
naissant dont la taille est estimée à 3,6 milliards de dollars
aux États-Unis d'ici à 2005 par Éric Scheider, analyste du
cabinet d'étude Forrester Research 8". Se pose cependant
la question de la viabilité économique de cette solution. 
Les faibles connexions à Internet, le krach de la nouvelle 
économie sont-ils les principaux facteurs d'explication de
la faillite notoire en juin 2001 de l'un des monstres de la
syndication (Isyndicate) ? Comme dans beaucoup de 
secteurs concernés par la nouvelle économie, les effets
d'annonce ont été contredits par les faits. À l'été 2000, la
syndication offrait un avenir prometteur : "Des centrales
d'achats de contenus textuels se positionnent comme 
intermédiaires entre les producteurs et les sites ou portails
diffuseurs d'informations. Ces services confèrent une valeur
ajoutée aux contenus en les structurant et en les indexant
pour répondre aux besoins d'informations sectorisées des
nouveaux médias 9." Début 2001, le déclin de la syndica-
tion a sonné le glas d'un certain nombre de sites d'infor-
mation français. Ainsi, de grands noms de ce secteur ont 
annoncé leur mort début 2001. Depuis, plusieurs entre-
prises d'information ont fermé leur site : Canal Web a 
déposé son bilan à la fin septembre 2001 10, Libération
paraît réfléchir à un site payant pour pallier la chute des 
recettes publicitaires, et à une éventuelle compression de ses
effectifs 11. Newsmag baissait le rideau en juin 2001 12.
La syndication peut poser des problèmes du point de vue
des médias généralistes, parce qu'elle tend à remettre en
question la ligne éditoriale qui différencie les titres de presse
nationale. Elle paraît néanmoins pouvoir fonctionner quand
elle est ciblée sur un thème ou un territoire précis (le quasi-
monopole de la presse régionale est encore effectif). Il
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semble cependant qu'il faille attendre une certaine évolu-
tion (nombre de connectés, amélioration des moteurs de re-
cherche) avant qu'elle ne soit économiquement profitable
et que l'on puisse en tirer des leçons. Mais la valeur ajou-
tée que peuvent apporter ces services dans le cadre de la
veille informationnelle, pratiquée par certaines entreprises,
semble lui donner un avenir. Par ailleurs, cette pratique
conduit à repenser les notions de droits d'auteur 13, à envi-
sager les répercussions induites par une certaine standar-
disation de la production informationnelle.
Documentation et normalisation 
de l'écriture informationnelle
La documentation est une deuxième forme de valorisation
de l'information, comme par exemple l'"infomédiation" 
proposée par Mediapps. Cette société, créée en 1999, 
propose un portail et des services d'information, des bou-
quets d'information professionnelle via son logiciel Net.por-
tal. À partir d'une demande d'un client, déterminée par ses
centres d'intérêt, Mediapps va envoyer les informations
correspondantes. Il s'agit d'une forme de revue de presse
améliorée, d'une pratique de la syndication de journaux dans
l'objectif de fournir une documentation. Une entreprise, 
"cyberkiosque à journaux", va servir d'interface entre un
ensemble de titres et différents clients. Net.portal intègre plus
de trente mille sources d'informations professionnelles.
Alors que des entreprises extérieures offrent l'accès à une
base de données exhaustive, les journaux ont déjà ouvert,
moyennant rémunération, l'accès à leurs archives de manière
plus ou moins complète. Ainsi, Le Monde propose un accès
payant à ses archives. Parmi les quotidiens régionaux, Les
Dernières Nouvelles d'Alsace ont ouvert leurs archives en
ligne en janvier 2001. Mais Ouest-France, premier quotidien
régional de France, fait une offre plus innovante, facilitée
par le format numérique d'Internet, en réponse à une 
pratique de la veille informationnelle qui se développe dans
les entreprises. Expérimenté pendant trois mois auprès
d'une quarantaine d'entreprises (dont France Télécom) ou
collectivités territoriales, la mise en place de ce nouveau 
service a été faite officiellement le 27 septembre 2001. Sa
valeur ajoutée apparaît réelle, comme le montrent les élé-
ments de présentation ci-après :
"Accessible sur abonnement payant dès le 27 septembre
2001, ouestfrance-enligne.com se compose des services sui-
vants :
- L'accès permanent aux archives du premier quotidien fran-
çais (depuis septembre 2000), soit 2500 articles et 1500
photos chaque jour à travers les 42 éditions de Ouest-
France, couvrant 12 départements (14, 50, 61, 22, 29, 35,
56, 44, 49, 53, 72, 85). Le service comprend également 
l'accès aux articles et photos des 9 éditions hebdomadaires
de Dimanche Ouest-France ;
- La création d'un "Profil", contenant des mots-clés en 
rapport avec l'information ciblée que l'utilisateur souhaite
recevoir (une option de recherche avancée offre notam-
ment plusieurs critères de tri : sémantique, période, locali-
sation géographique, sources, etc.) ;
- L'envoi d'un e-mail d'alerte quotidien, informant l'utilisateur
du nombre d'articles du jour répondant aux mots-clés 
enregistrés dans son "Profil", et offrant un accès direct au
site par lien hypertexte."
L'objectif de la société Ouest-France Multimédia, selon
Christian Philibert, son directeur général, est d'"accrocher"
500 clients à la fin de cette année, 3 000 à la fin 2002 et
8 000 à la fin 2003. Ce dernier pense également adapter
ses tarifs selon la demande : paiement à l'acte pour le grand
public et abonnement pour les entreprises et collectivités lo-
cales 14.  Voici pour indication les tarifs proposés par OFM :
"Pour répondre aux différents besoins des professionnels,
Ouest-France Multimédia propose 3 formules d'abonne-
ment, comprenant chacun un forfait annuel et un coût lié
au nombre d'articles consultés en ligne :
Formule Contact :
Si vous êtes déjà abonné au journal papier : 
385 euros (2525,43 F)
Si vous ne l'êtes pas : 620 euros (4066,93 F)
Prix à l'article : 0,40 euros (2,62 F)
Formule Découverte :
Si vous êtes déjà abonné au journal papier : 
770 euros (5050,87 F)
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Si vous ne l'êtes pas : 995 euros (6526,77 F)
Prix à l'article : 0,16 euros (1,05 F)
Formule Performance :
Si vous êtes déjà abonné au journal papier : 
1540 euros (10 101,74 F)
Si vous ne l'êtes pas : 1765 euros (11 577,64 F)
Prix à l'article : 0,06 euros (0,39 F)
Il existe en parallèle une solution pour répondre à une 
entreprise souhaitant abonner plusieurs collaborateurs à
ouestfrance-enligne.com : cette entreprise souscrira une seule
formule d'abonnement (comme indiqué ci-dessus), puis au-
tant de forfaits "utilisateur supplémentaire" que nécessaire
(coût mensuel) par utilisateur : 5 euros HT, soit 32,80 F HT)."
Le service ouestfrance-en-ligne.com est l'aboutissement
d'un projet plus ancien, baptisé Etel (pour Edition Télé-
matique), et développé à son époque avec le soutien de
l'INRIA, de l'ANVAR et de la Région Bretagne. Une évo-
lution vers laquelle ce service peut tendre repose sur une 
pratique qui n'est pas nouvelle dans le secteur de la PQR.
Les titres de presse quotidienne régionale ont souvent pris
l'habitude de se regrouper pour réaliser des économies
d'échelle : on retrouve ces regroupements au niveau de la
publicité, d'Internet, de la télévision. On peut supposer re-
trouver les mêmes tendances autour d'un marché de la syn-
dication de l'information locale ou d'un service de veille
informationnelle locale à l'échelle nationale. Cette hypo-
thèse semblait déjà émise pendant l'été 2000 par Jean-
Rouilly 15, p-dg d'Europe Images International, qui évo-
quait l'avantage d'un intermédiaire unique, centrale
d'achats, entre les producteurs et les acheteurs.
Les réflexions qu'inspirent ces développements concernent
l'amont de la chaîne de production : considérer l'information
comme une matière première conduit à accentuer la ten-
dance à une certaine épuration et normalisation de l'écri-
ture informationnelle : l'information de commentaire dé-
cline au profit de l'information factuelle. Le travail des
journalistes est également modifié puisque dans leur écri-
ture, ils tendront à devenir ce que l'on appelle déjà des jour-
nalistes multimodaux (qui travaillent sur différents 
supports) et multi-diffusés, qui doivent d'une part prendre
en compte les contraintes liées au type de support envisagé,
mais également se préoccuper des références temporelles16
et spatiales employées habituellement dans les articles.
Le bartering : échange égal ou inégal ?
Le bartering est une pratique d'échange qui s'est parti-
culièrement développée entre par exemple les distribu-
teurs audiovisuels et les pays d'Europe centrale.  Ainsi, après
la chute du mur de Berlin, en 1989, les groupes multimé-
dias se sont investis dans les pays d'Europe de l'Est. Dans
une situation économique peu favorable, les télévisions pu-
bliques et privées occidentales vont prodiguer des pro-
grammes à ces différents pays. "En l'absence de devises,
des solutions de troc (programmes contre espaces publici-
taires) sont également mises en place entre les chaînes pu-
bliques de la région et les distributeurs étrangers, notam-
ment américains. C'est grâce au bartering que la télévision
publique polonaise a pu accueillir sur ses écrans The Oprah
Winfrey Show, Donahue et Dynasty, ou que la deuxième
chaîne publique hongroise a pu diffuser cent longs métrages
offerts par Majestic Entertainment, et la télévision pu-
blique bulgare bénéficier des films de la Columbia 17."
Dans le cadre d'Internet, dont la rentabilité n'est toujours
pas acquise, on peut définir le bartering comme une pra-
tique de troc permettant d'échanger du contenu contre du
trafic. Une entreprise donnée (un moteur de recherche,
par exemple) peut donc, de manière souple, proposer l'ac-
cès à un complément de service, l'entreprise pourvoyeuse
bénéficiant alors d'un apport d'audience non négligeable.
À titre d'exemple, on peut citer les échanges réalisés par
Ouest-France18 sous forme de liens avec des collectivités ter-
ritoriales comme la ville de Caen, ou celle de La Roche-sur-
Yon ; liens aussi entre la Lettre des Pays de la Loire et Les
Pays de la Loire. Par ailleurs, Voilà a développé des sites
Voilà régions, en partenariat avec certains titres de la
presse quotidienne régionale. Ces sites présentent les titres
d'articles supports régionaux comme Ouest-France. En
échange, Voilà renvoie ses internautes sur le site d'Ouest-
France via un lien entre le titre présent sur Voilà régions
et l'article situé sur le site d'Ouest-France. Yahoo a éga-
lement proposé à Ouest-France une formule de bartering.
Mais Ouest-France a refusé de voir ses articles intégrés dans
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un autre site que le sien, refus lié notamment au pro-
blème des droits d'auteur afférents à cette formule. Cette
solution repose sur la "gratuité" du contenu pour l'in-
ternaute, mais financé par la publicité (d'où l'intérêt
d'une audience toujours plus importante). Lorsque ce
contenu devient payant, cette solution ne peut être qu'oc-
casionnelle. D'autant plus que, dans la logique d'image
de marque qui est généralement celle de la presse, de tels
partenariats contribuent à créer un flou préjudiciable aux
rapports qu'entretiennent les titres avec leur lectorat.
La rentabilité d'Internet, souvent considérée sous le seul
angle du produit (l'information, produit d'une entreprise
de presse multimédia ou non, rentabilisée par un acte
d'achat direct ou par de la publicité) semble devoir être
étudiée du point de vue plus large de la diversification
d'une entreprise de presse vers une entreprise multimédia.
Cette synergie de moyens qui permet d'obtenir une ma-
tière première – l'information – assure alors des économies
d'échelle lorsque cette information est ensuite retraitée,
multi-diffusée (sur plusieurs supports ou sur le même sup-
port). Ce procédé n'est pas fondamentalement nouveau :
on pouvait déjà l'observer dans le cas de la presse régio-
nale. À travers sa base de données, une entreprise peut,
par exemple, vendre des ouvrages sur l'histoire de telle ré-
gion. (cf. l'exemplaire de 100 ans dans Le Trégor publié
par l'hebdomadaire Le Trégor). Internet accentue cette ten-
dance aux synergies et à la diversification : il s'agit d'un
côté de la poursuite de l'homogénéisation des normes, qui
permet une augmentation de la circulation de la matière
première informationnelle, et d'un autre côté, de la pos-
sibilité de diversifier son offre de produits. C'est ce deuxième
aspect qui a été ici approfondi à travers une présentation
non exhaustive de diverses possibilités existantes.
Comprendre la presse quotidienne, non plus sous l'égide
d'une entreprise de presse éditrice d'un journal, mais
sous celle d'un groupe multimédia19 ayant des activités
dans divers secteurs de la communication, donne un tout
autre éclairage à l'appréhension de la complexité du mar-
ché de l'information.
Le domaine d'expertise de la presse quotidienne régionale
est la production d'information. Le double marché de 
l'information et de la publicité paraissant sans grande 
progression, trouver d'autres solutions pour poursuivre son
essor est nécessaire. Internet semble alors, de par ses 
caractéristiques d'homogénéisation des normes, et de 
réticulation, être un instrument idéal pour exploiter un
même contenu par différents moyens (ici la syndication,
la "documentation", et le bartering). 
Se positionner comme le n° 1 de la communication sur son
territoire de diffusion (comme le prétend La Voix du Nord)
consiste alors non seulement à produire de l'informa-
tion, du contenu "multimodal" (presse, radio, télévision,
Internet), mais également à être en mesure de fournir des
services de création de produits informationnels. Afin de
pallier les insuffisances des marchés de l'information lo-
cale, outre la segmentation des marchés, il reste égale-
ment à s'insérer dans des marchés différents, voire par-
fois à créer des "niches" comme l'indique l'exemple de
Ouest-France.
On peut noter que, des trois techniques que nous avons 
analysées, deux préexistaient dans le milieu audiovisuel :
le bartering comme pratique d'"échange" entre opéra-
teurs de télévision ; la syndication qui désigne une forme
de centrale d'achats (sorte de passerelle entre les pro-
ducteurs et les programmateurs-diffuseurs). Ce parallèle
entre deux modèles économiques peut être heuristique.
Avec Internet, la stratégie d'avantage des coûts20, qui
consiste à effectuer "des efforts continuels pour abaisser
les coûts" paraît être la voie adoptée pour l'instant dans
les entreprises productrices de contenu (le journalisme mul-
timodal en fait partie 21). Les économies au niveau de la 
production passent par la multiplication des produits dé-
rivés. L'information, loin de devoir être pensée dans le seul
cadre médiatique, peut faire l'objet de plusieurs offres sur
des marchés qui, s'ils sont intimement liés, sont cepen-
dant différents (par exemple, le cas du marché de la
presse régionale et celui de la documentation d'entreprise).
Dans le cas de la production, il reste également à envi-
sager d'autres solutions comme celle qui consiste, pour
un site, à servir d'interface entre des journalistes (cher-
chant à vendre leurs articles) et des médias (recherchant
du contenu)...
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